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국 문 초 록  
 
소비의 목적은 기본적인 욕구 충족에 한정되어 있지 않으며, 사람들은 
스스로를 표현하고 사회적인 관계에 있어 자신의 정체성을 정립하기 
위하여 소비를 한다. 따라서 우리가 구매하고 소비하는 것은 기능적인 
역할에 그치지 않으며, 남이 우리를 판단할 때 판단의 근거로 작용할 수 
있다.  
본 연구에서는 소비자 스스로의 목적과는 별개로, 디자인 전형성이 
낮은 명품을 소비한 사람에 대해 이를 보는 사람들이 그 소비자의 
지위에 대해 어떻게 추론하는지에 주목하였다. 구체적으로 제품의 낮은 
디자인 전형성으로 인해 일어나는 불안함이나 높은 지각된 위험에도 
불구하고 이를 소비한 사람에 대하여, 그는 기존에 전형성이 높은 
제품은 이미 소유한 사람이며, 결과적으로 이와 관련하여 대처할 여유와 
능력이 있는 자율성이 있는 사람이라는 인식을 통해 결과적으로 그 
사람에 대한 지위를 높게 추론하는 것을 밝혀냈다.  
나아가 성별에 따른 조절 효과와 디자인 전형성이 낮은 명품에 대한 
소비가 지위 추론에 미치는 영향에 소유물에 대한 추론과 인지된 
자율성의 이중 매개를 통하는 지의 여부를 확인하였다. 
…………………………………… 
주요어: 디자인 전형성, 지위 추론, 소유물 추론, 인지된 자율성, 명품, 
과시적 소비 
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당신에게 소비란 무엇인가? 소비는 기본적인 욕구의 충족에서 나
아가 자아의 표현이며, 이는 타인과의 차별을 위한 수단이 되기도 한다. 
즉 우리가 소비를 통해 획득한 소유물은 스스로에 대한 중요한 부분이 
된다(Belk 1988). 또한 개인이 소비한 재화나 서비스는 본래의 기능적인 
의미를 넘어, 그 이상의 의미를 갖고 있다. 사람들은 기본적인 욕구를 
달성하기 위할 뿐 아니라 그들 스스로를 만들어 내고, 사회에서 맡게 되
는 역할의 입지를 다지기 위하여 소비를 한다(Chaudhuri and Majumdar 
2006). 이처럼 개인이 어떤 행동을 하는가 그리고 어떤 물건을 소유하
고 있는가는 그 사람의 정체성과 관련한 신호로 작용하며(Berger and 
Heath 2007, 2008; Douglas and Isherwood 1978; Goffman 1959; Holt 
1998; Veblen 1899; Weber 1968/ 1978; Wernerfelt 1990), 이는 대인
간 상호작용에 있어 굉장히 중요한 의미를 갖는다.  역으로 사람들은 사
회적 정체성, 사회 계층에 대한 추론을 위해 소비를 활용한다(Belk, 
Bahn, and Mayer 1982; Burroughs, Drews, and Hallman 1991; Fussell 
1983; Holt 1998). 이처럼 소비는 사람들간의 상징적인 경계를 만들고 
유지하기 위한 울타리 혹은 다리로서 역할을 한다(Douglas and 
Isherwood 1978). 종합하자면, 우리가 소비한 것은 우리 자신에 대한 
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단서로서 작용할 수 있으며, 동시에 남이 갖고 있는 소유물은 그 사람에 
대한 단서로서 작용할 수 있다. 
물건을 구매할 때 무엇이 우리를 이끌며, 무엇이 우리를 주저하
게 하는가? 예를 들어 백화점에서 가방을 구매하는 상황을 가정해보자. 
매장을 들어설 때, 디스플레이 되어 있는 여러 제품들 중 당신의 눈길을 
가장 먼저 끄는 것은 흔히 볼 수 있는 일반적인 제품보다는 이전에 흔히 
보지 못했던 일반적이지 않은 제품일 것이다. 하지만 우리는 가장 먼저 
눈길을 이끌었던 그 제품을 쉽사리 선택하지 못하거나 혹은 보다 익숙하
고 평범한 제품을 구매하게 되는 경우가 많다.  
일반적으로 소비자들은 어떤 제품이나 혹은 브랜드와 관련한 
전형적인 속성으로서 특정한 형태, 색깔, 이미지 등을 정보나 
지식으로서 가지고 있다. 제품이 높은 전형성을 띈다는 것은 소비자가 
해당 제품 범주를 떠올릴 때, 가장 먼저 쉽게 떠오른다는 것을 
의미하며(Alba and Hutchinson 1987), 우리는 주로 쉽게 떠오르고 
인지되는 이 전형적인 제품에 대하여 구매 의사결정을 내린다(Perkins 
and Reyna 1990). 소비자들은 특히 고관여 제품에 대해 디자인 
전형성이 낮은 디자인보다 전형적인 디자인을 선호하고(Martindale and 
Moore 1988), Leibman (1989)에 따르면 개개인들은 경험을 기반으로 
각각의 물체에 대하여 더 대표적이고 전형적인 디자인에 대한 개념을 
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정립하고 있다. 따라서 소비자는 구매상황에서 스스로가 갖고 있는 
선호보다 그 제품의 대표적이고 일반적인 속성을 담은 내가 갖고 있는 
제품과 관련한 전형적 개념과 일치하는지에 대한 고려를 더 많이 한다. 
또한 전형적인 디자인은 높은 유창성(Fluency)을 통해 이와 관련한 
불확실성을 줄여주는 역할을 한다(Schwarz, 2004; Winkielman and 
Cacioppo, 2001). 따라서 사람들은 고관여 제품에 대하여 전형적인 
디자인을 선호하고 선택하는 경향이 있으며, 실제로 많은 소비경험을 
통해 그것을 경험해왔기 때문에 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용하고 
있는 사람에 대하여 일반적이지 않은 소비를 하는 사람이라는 인지를 
하게 되고, 결과적으로 이는 지위 추론에 영향을 미칠 것이다.  
 구체적으로 디자인 전형성이 다른 사람에 대한 단서로 어떻게 
작용할 것인가? 사람들은 기본적인 욕구의 충족뿐 아니라 그들 자신에 
대한 인상을 자아내고 사회에서 그들의 역할을 확고히 하기 위해 소비를 
한다(Chaudhuri and Majumdar 2006). 따라서 한 사람이 갖고 있는 재화
는 그 사람에 대한 단서로 작용하게 된다. 다소 매력적이지만, 전형성이 
낮은 디자인의 가방을 매고 있는 다른 사람을 본다면, 그 사람에 대하여 
어떤 추론을 할 것인지 생각해보자.  
소비자는 일단 한 부분에서 최적의 수준에 도달하면, 충분히 만
족하고 다음에는 다른 부분과 관련한 소비를 한다(Coombs and Avrunin 
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1977). 구매행동에 있어서도 소비자의 다양성 추구 행동은 나타나며, 기
존의 제품에 대해 만족한 이후에는, 새롭거나 혹은 다른 제품을 소비하
는 것에 흥미를 느끼고 이끌린다(Berlyne 1963, 1970). 따라서 일반적으
로 고관여 제품 구매 시, 쉽게 선택하지 못하는 전형성이 낮은 제품에 
대하여 소비를 하는 것은 기존에 높은 전형성을 보이는 제품을 이미 소
유하고 있기 때문에, 새롭거나 혹은 흥미를 이끌어내는 디자인 전형성이 
낮은 제품에 대한 구매를 고려하고 결정할 여유와 능력이 있는 것으로 
인지될 수 있다.   
또한 소비자들은 쉽게 떠오르고 인지되는 전형적인 제품에 대하
여 구매 의사결정을 내린다(Perkins and Reyna 1990). 이러한 행동이 일
반적인 소비자들의 행동이라는 것을 미루어 볼 때, 구매를 포기하기 쉬
운 디자인 전형성이 낮은 제품을 착용하고 있는 사람에 대하여, 이를 해
결할 수 있는 경제적 여유와 자율적인 능력이 있다는 추론을 할 수 있
다. 높은 자율성을 보이는 상대방은 낮은 자율성을 보이는 사람에 비해 
긍정적이게 인식되며 (Dworkin 1988;Markus and Schwartz 2010), 결
과적으로 이는 상대에 대한 긍정적 추론으로 이어지게 된다(Van Kleef 
et al. 2011;Simonson and Nowlis 2000). 
물론 보는 이의 입장에서 디자인 전형성이 낮은 제품을 
착용하고 있는 사람이 실제로 전형적인 제품을 이미 갖고 있는지의 
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여부는 정확히 알 수 없다. 하지만 Epley와 Gilovich(2008)의 연구에 
따르면, 일반적으로 사람들은 상대방에 대하여 추론할 때, 사람들은 
그들 자신의 생각에서부터 시작하는 경향이 있고, 결국에는 자기 
중심적으로 편향된 판단을 내린다. 이처럼 사람들은 개인이 갖고 있는 
지식, 신념을 바탕으로 다른 사람들의 생각을 추론한다(Keysar and Barr 
2002; Nickerson 1999; Van Boven and Loewenstein 2005). 따라서 
보는 이는 자신의 직간접 경험을 바탕으로 디자인 전형성이 낮은 제품 
소비에 대하여 상대방 또한 자신과 비슷한 부정적인 정서 반응을 겪었을 
것이라고 생각할 것이다. 하지만 그럼에도 불구하고, 이를 소비한 
사람은 제품의 낮은 디자인 전형성에 대해 대처할 여유와 능력이 있기에 
결과적으로 이를 선택할 수 있었을 것이라는 추론을 하게 되고 
결과적으로 이는 착용자에 대한 지위 추론에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.  
지금까지의 전형성과 관련한 선행 연구는 전형성으로부터 
결정되는 해당 제품에 대한 선호도 혹은 정서적 반응에 초점이 맞추어져 
있었다. 또한 명품과 관련한 연구는 소비자로부터 명품에 대한 소비를 
이끌어내는 주요한 동기가 무엇인지에 대한 연구가 주를 이루어왔다. 
따라서 본 연구에서는 나아가 착용하고 있는 사람의 의도와는 별개로 
보는 이가 전형적이지 않은 제품 착용자에 대하여 어떻게 그들의 경제적 
지위를 추론하는지를 밝혀내고자 한다. 또한 본 연구는 고급스러운 
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제품, 즉 명품을 소유하는 것이 일종의 신호로 작용함을 기반으로, 
가격대가 높으면서 동시에 디자인 전형성이 낮은 혹은 높은 제품을 
소유하는 것이 다른 사람들에게 어떤 신호로 인지될 수 있는지 
알아보고자 한다. 제품이 가진 디자인 전형성이 낮은 속성으로 인해 
느껴지는 불안함이나 고관여 제품으로서의 높은 불확실성, 즉 지각된 
위험에도 불구하고 이를 소비한 것은 해당 명품이 디자인 전형성이 
낮다는 것에 대하여 크게 신경을 쓰지 않는 사람이라고 추론을 할 수 
있다. 구체적으로 그 착용자는 기존에 이미 전형성이 높은 제품을 
소유함으로 인해 낮은 디자인 전형성과 관련하여 별로 크게 개의치 하지 
않고 명품에 대해 다양성을 추구할 수 있는 사람이라는 추론을 하게 
되고, 이와 관련하여 대처할 여유와 능력이 있는 자율성이 있는 
사람이라는 인식을 통해 결과적으로 지위에 대한 인식에 어떠한 영향을 
미치는지 밝히고자 한다. 
II. 이론적 배경 및 가설 설정 
디자인 전형성  
일반적으로 소비자들은 어떤 제품이나 혹은 브랜드와 관련한 전
형적인 속성으로서 특정한 형태, 색깔, 이미지 등을 정보나 지식으로서 
가지고 있다. 제품이 높은 전형성을 띈다는 것은 소비자가 해당 제품 범
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주를 떠올릴 때, 가장 먼저 쉽게 떠오른다는 것을 의미하며(Alba and 
Hutchinson 1987), 이는 보다 빠르게 제품 구매 의사결정으로 이어지게 
하는 요인이 된다(Perkins and Reyna 1990). 뿐만 아니라 높은 전형성을 
보이는 제품은 해당 범주 중 대표로서 인지되기 때문에 긍정적인 태도 
및 높은 선호도로 이어지게 된다(Barsalou 1985; Nedungadi and 
Hutchinson 1985). 
본 연구에서는 제품의 디자인적 측면에 초점을 맞추고, 제품의 
디자인 전형성이 지위 추론에 미치는 영향력을 파악하고자 한다. 
Veryzer와 Hutchinson(1998)은 해당 제품의 범주 안에서 한 제품이 가
시적이고 외형적인 디자인(색, 모양 등)의 측면에서 해당 범주를 대표하
는 정도를 디자인 전형성이라고 정의하였다. 본 논문에서는 해당 제품의 
범주를 그 제품의 ‘명품 브랜드’로 보고 소비자가 특정 제품의 디자인이 
해당 명품 브랜드의 범주에서 얼마나 전형적인 디자인을 갖고 있다고 인
지하는 가의 정도에 따라서 제품의 디자인 전형성을 파악하고자 하였다. 
특히 명품 브랜드의 경우, 디자이너가 추구하는 본질과 방향이 뚜렷하고 
일관되므로, 소비자들의 인식 속에 브랜드 내 전형적인 디자인이 뚜렷이 
자리 잡혀 있게 된다. 이는 로고나 혹은 디자인과 같은 특정적인 전체적 
형태일 수도 있고, 보다 세부적인 특정 색상, 패턴, 소재 등이 될 수 있
다. 전형적이고 일관된 브랜드의 이미지 및 디자인은 소비자가 해당 브
랜드를 즉각적으로 인지할 수 있게 하는 이점이 있다. 예를 들어 명품 
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중 샤넬의 경우 로고 이외에도 검정색 가죽과 다이아몬드 모양의 박음질, 
그리고 금속 체인을, 루이비통의 경우 모노그램 프린트와 시간에 따라 
자연스럽게 색깔이 변해 가는 손잡이의 가죽을, 람보르기니의 일반적인 
차에 비해 낮고 다소 화려한 색깔이 각 브랜드의 제품들이 가진 전형적
인 이미지 및 디자인이 된다. 
전형적인 제품은 해당 제품군의 중심적인 특징을 가지고 있거나 
평균적인 속성 혹은 그 제품에 대하여 사람들이 가장 선호하는 속성을 
담고 있기 때문에 전형적이다(Veryzer & Hutchinson 1998). 지금까지의 
전형성과 관련한 선행연구에서는 두 가지 갈래로 전형성을 의미 짓고, 
조작하여 사용하였다. 첫 번째는 ‘원형왜곡(prototype distortion)’으로, 
이는 이미 존재하고 있는 디자인을 체계적으로 물리적인 변형을 시켜 비
전형적으로 또는 새롭게 만드는 것이다. 두 번째는 전형성에 대한 사람
들의 주관적 지각 혹은 해당 제품군의 대표성 지각 정도로 측정한다
(Rosch 1978; Barsalou 1985). 본 연구에서는 두 번째 의미를 기반으로 
제품의 디자인 전형성에 대하여 사람들이 지각하는 정도가 변함에 따라 
그 제품을 소비하고 있는 사람에 대한 지위 추론에 어떤 영향을 미치는
가를 알아보고자 한다.   
디자인 전형성에 대한 소비자의 선호도 및 정서적 반응   
디자인의 전형성에 관한 기존 연구들을 살펴보면, 많은 연구들이 
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제품 디자인의 전형성과 제품 선호도의 관계를 중점적으로 다루었고, 
소비자가 제품에 대하여 어떤 선호도를 형성하고 어떤 정서적 반응을 
보이는 가는 제품 선택에 결정적이고 밀접한 영향을 미치기 
때문에(Hekker 2006), 디자인 전형성의 정도에 따른 소비자의 선호도와 
정서적 반응은 중요하다. 
지금까지의 선행 연구의 갈래는 다음과 같이 크게 세 가지로 
분류할 수 있다. 먼저, 사람들은 전형적인 디자인의 제품을 선호하며, 
디자인 전형성이 낮은 디자인의 제품은 선호하지 않는다는 연구결과가 
있다. (Barsalou 1985; Martindale and Moore 1988; Loken and Ward 
1990). 우선, 사람들은 본질적으로 대상에 대한 원형을 선호한다는 
‘원형 선호 효과’를 근거로 이를 뒷받침할 수 있다. 이 효과는 
예술작품(Hekkert and van Wieringen 1990), 주택(Purcell 1984), 실내 
인테리어(Pedersen 1986), 음악공연(Repp 1997), 일반 소비재(Veryzer 
and Hutchinson 1998) 등 다양한 대상을 통해 증명되었다. 제품도 
하나의 대상이기 때문에 사람들은 전형적인 제품을 내재적으로 선호하는 
경향을 보인다. 또 다른 근거로는 사람들은 전형적인 디자인의 제품의 
친숙함이 더 높은 선호를 이끌어 낸다는 것이다. 이와 같은 주장은 특정 
대상에 대한 선호도는 해당 대상에 대한 강제적이지 않으면서 반복적인 
노출에 의해 증가한다는 Zajonc(1968)의 단순 노출 효과 가설(mere 
exposure hypothesis)에 기반을 둔 것이다. 이 가설 역시 다양한 
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종류의 자극물(예. 문자, 도형 등)을 통해서 증명되었다(Harrison 1977; 
Gordon & Holyoak 1983). 마지막으로 전형적인 제품에 대한 소비자가 
긍정적인 정서적 반응을 형성한다는 연구결과는 인지하는 대상에 대하여 
대한 정보처리가 능숙하면 긍정적인 감정으로 연결된다는 정보처리 
이론에 기반을 두고 있다(Reber et al. 2004). 즉 스스로 특정 대상에 
대한 정보를 능숙하게 처리하고 있다는 지각은 또 다른 긍정적인 정서의 
경험(예. 나는 지금 내가 원하는 목표를 향해 나아가고 있다고 느낌)을 
제공한다(Halberstadt et al. 2006). 
둘째, 위의 경우와 상반되는 주장으로 사람들은 디자인 전형성이 
낮은 대상인 새롭거나 독특한 디자인의 제품을 선호한다는 연구결과들이 
있다. 소비자들은 다양성을 추구하는 욕구를 가지며, 새로움에 대한 
내재적인 욕구가 있고, 남들과 차별화되고 싶은 동기가 있다는 등의 
가정이 이런 주장의 기저에 깔려있다(Holbrook and Hirschman 1982; 
McAlister and Pessemier 1982; Simonson and Nowlis 2000). 이 주장에 
따르면 새롭고 독특한 디자인의 제품을 보게 되면 쉽고 빠른 정보처리를 
하지 못한다. 또한 이때 사람들은 상대적으로 제품의 정보처리를 천천히 
하면서 자신의 새로움 탐색(novelty seeking)에 대한 욕구와 동기를 
충족시켜서 제품에 대해서 긍정적인 감정을 경험한다.  
셋째 흐름의 연구는 사람들은 매우 전형적인 디자인의 
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제품이거나 매우 디자인 전형성이 낮은 디자인의 제품보다는 중간 
정도의 전형성을 보이는 디자인의 제품을 선호한다고 주장한다. 이때 
전형성과 선호도의 관계는 역 U자의 형태를 보인다. 소비자가 기존에 
가지고 있는 해당 제품군의 스키마에서 매우 벗어나거나 아니면 매우 
일치하는 경우가 아닌 적절하게 불일치하는 제품이 인지적 정보처리를 
하는데 있어 적정한 수준의 각성(optimal arousal)을 유발하기 때문에 
가장 선호한다는 것이다(Mandler 1982). 또한 Meyers-Levey와 
Tybout(1989)의 연구에서 이와 같은 주장이 실증적으로 입증되었다. 
요약해보면, 기존 연구들은 디자인의 전형성과 제품 선호도의 
관계에 대해 각각 다른 방향을 제안하고 있다. 일부 연구들은 
제품디자인의 전형성이 높으면 제품 선호도가 증가한다는 둘 간의 
정적인 관계를 밝혔지만, 다른 연구들은 사람들의 새로움 추구 욕구 
때문에 디자인 전형성이 낮은 디자인의 제품을 만났을 때 제품 선호도가 
증가한다고 제안하고 있다. 또한 사람들은 적정 정도의 전형적인 
디자인의 제품을 가장 선호한다는 주장도 있다.  
한편 소비자들의 각성수준의 면에서는 제품의 디자인이 
전형적일수록 낮은 각성수준을 보이게 된다. 일반적으로 자극물에서 
각성을 일으키는 요소가 많을수록, 사람들은 높은 각성 수준을 보이기 
때문에(Berlyne 1971), 실제로 사람들은 기존의 지식 체계와 일치하는 
12 
 
익숙한 전형적인 디자인의 제품을 보면 낮은 각성 수준을 
보인다(Blijlevens et al. 2012). 구체적으로 Hekkert et al(2003)은 
전형적인 디자인의 제품을 접할 때 긴장감을 줄이는 기제가, 디자인 
전형성이 낮은 디자인의 제품을 만났을 때는 긴장감을 높이는 기제가 
작용한다고 주장하였다. 다시 말하면, 사람들은 디자인 전형성이 낮은 
디자인의 제품인 경우에 대해 기존의 지식 체계와 부조화 되기 때문에 
각성 수준이 높아지고, 정보처리를 할 때 보다 인지적인 노력을 
상대적으로 더 많이 하게 된다(Schneider & Shiffrin 1977; Stern, Marrs, 
Millar & Cole 1984). 실제 선행연구에 따르면, 피실험자들은 전형적인 
제품 디자인에서 ‘안정감’과 ‘지루함’을, 디자인 전형성이 낮은 제품 
디자인에 대해서는 ‘즐거움’ 과 ‘불안함’을 경험했다(성영신, 장의정, 
강정식, 윤나래 2014). 
명품 브랜드 제품과 전형성  
명품은 누구나 소유하거나 이용할 수 없는 고가의 제품이며, 
필수재로 여겨지기 보다는 사치재로 여겨진다(Bournee 1957). 즉 
그들은 스스로에 대한 내적 이익을 위해 명품을 소비하기도 하지만, 
다른 사람에게 스스로에 대한 더 나은 인식을 주고 나아가 그들의 
보여지는 정체성을 높여주기 위해 명품을 소비한다 (Belk 1988; Berger 
and Heath 2007; Douglas and Isherwood 1978; Holt 1998; Sivananthan 
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and Pettit 2010; Solomon 1983).  여러 심리학 연구들을 통해, 지위에 
대한 욕망은 고급스러운 제품을 구매하게 하는 중요한 동력임이 
밝혀졌다(Dreze & Nunez 2009; Griskevicius et al. 2007; Haselton, 
Mortezaie, Pillsworth, Bleske-Rechek & Frederick 2007; Mandel, 
Petrova & Cialdini 2006; Rucker & Galinski 2008, 2009).  
본 연구는 특히 명품을 구매 및 소비하는 상황에서 제품의 
디자인 전형성이 낮은 속성이 착용자에 대한 지위 추론에 긍정적인 
영향을 미칠 수 있다는 점에 초점을 두고 있다. 따라서 보다 구체적으로 
일반적인 소비자들이 왜 전형적인 디자인의 명품을 선택을 하게 되는지 
그리고 낮은 디자인 전형성을 보이는 제품을 착용하는 것이 왜 지위 
추론에 영향을 미치게 될지를 알아보고자 한다.  
Martindale과 Moore (1988)의 연구에서는 일반적으로 사람들은 
어떤 고관여 제품에 대해 디자인 전형성이 낮은 디자인보다 전형적인 
디자인을 선호한다는 것을 밝혔다. 또한 제품을 광고할 때에도 고관여 
제품의 경우 저관여 제품에 비하여 전형적인 디자인(색, 모양 등)이 더 
강조 되어야 함이 밝혀졌다(Lee and Barnes 1990). 구체적으로 
Leibman (1989)에 따르면 개개인들은 경험을 기반으로 각각의 다른 
물체에 대하여 더 대표적이고 전형적인 디자인에 대한 정립하게 된다. 
따라서 구매 결정 시, 스스로가 갖고 있는 선호보다 그 제품에 대하여 
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대표적이고 일반적인 속성을 담은 ‘내가 갖고 있는 개념’과 
일치하는지에 대한 고려를 더 많이 한다. 이는 특히 더 높은 경제적 
혹은 심리적 위험을 더 많이 동반하는 고관여 제품 구매 시 더 강력하게 
나타난다.  
Holmes과 Buchanan (1984)의 실증연구에서는 디자인의 요소 
중 제품의 색상에 초점을 맞추어 자동차, 가구, 셔츠, 정장과 같은 의류 
제품을 구매할 때, 개인이 좋아하는 색과 실제 선택 간에는 상관관계가 
없음이 밝혀졌다. 또한 개인들의 선호를 전혀 반영하지 못하지만, 
일반적으로 제품마다 선호되는 색상이 있는 것으로 밝혀졌다. 예를 들면 
‘자동차’에 대해서는 남색 계열과 검정색 계열을 선호하였으며, 소파와 
같은 ‘가구’에 대해서는 갈색을 계열을 선호했다. 특히 개인이 선호하는 
색상으로 아무로 갈색을 선택하지 않은 것은 이와 관련한 주장을 더 
뚜렷하게 보여주고 있다.  
 종합하자면, 앞서 언급하였듯 사람들이 해당 제품에 대하여 
가장 선호하는 속성을 얼마나 담아내는가가 전형성을 결정짓기 
때문에(Veryzer and Hutchinson 1998), 결국 개개인의 선호가 아님에도 
사람들이 해당 제품에 대하여 압도적으로 선호하는 색상은 전형적인 
제품의 속성 중 하나가 될 수 있다. 따라서 개인의 실제 선택하는 
제품은 단순히 개인이 좋아하는 색상 등의 선호에 기반하기 보다는 
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오히려 보다 복잡하게 각 제품에 대하여 어떤 디자인이 더 적절하고 
대표적인가에 대한 고려에 기반하고 있으며 소비자들은 이에 대해 
중점을 두고 판단을 한다(Priluck and Wisenblit 1999).  
또한 명품 브랜드의 경우와 관련하여 소비자 층의 범위가 
넓어지고 있지만, 여전히 전형적인 고관여 제품으로서, 소비자의 
심리적인 상태가 제품에 대한 평가, 태도 및 구매 의사결정에 중요한 
요인으로 작용할 수 있다. 이번에는 소비자가 경험할 수 있는 여러 
심리적인 상태 중 지각된 위험으로부터 발생하는 걱정 및 불안함에 대해 
초점을 두고 이야기 해보고자 한다. 
지각된 위험은 객관적 위험과 구별하여 소비자가 주관적으로 
인지하는 위험(Bauer 1960)으로 소비자가 인지하는 구매 목적의 실현 
여부에 대한 불확실한 정도(Cox & Rich 1964) 혹은 예기치 못한 결과에 
대해 느끼는 불안한 정도(Yeung and Morris 2006)라고 정의되고 있다. 
Bettman(1973)에 따르면 지각된 위험은 구매하는 제품이 신상품일수록, 
고가일수록, 제품에 대한 체험이나 확신이 부족할수록 더욱 높아지는 
경향이 있다. 특히 본 연구에서 초점을 두고 있는 명품과 같은 고관여 
제품에 대한 의사결정은 저관여 제품에 비해 더 높은 사회적 혹은 
경제적 위험을 내포하고 있으며, 또한 감정적 그리고 기능적 측면에서 
중요성이 더 높기 때문에 더 많은 고려로 이어진다(Priluck and 
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Wisenblit 1999).  
구체적으로 명품 브랜드의 제품을 구매할 때 지각된 위험에는 
어떤 것이 있을 수 있을까? 예컨대, 과시적인 소비가 주요한 목적인 
명품의 경우 특히 사람들이 단번에 내가 착용한 것이 명품이라는 것을 
쉽게 인식하고, 해당 브랜드를 인지할 수 있을 것인가 하는 고려를 할 
수 있다. 또한 가격이 굉장히 비쌈에도 불구하고 쉽고 편리하게 자주 
사용하지 못할 수도 있다는 불안함이 있을 수 있다. 혹은 그 제품의 
디자인 유행이 한시적이거나, 가품으로 오해 받을 수 있다거나 어울리는 
또 다른 제품을 구매해야 할 수도 있다는 불안함 등이 있을 수 있다. 
이러한 지각된 위험은 구매로 인해 생기는 경제적 기대 손실이나 
불확실성으로 인한 심리적인 불안함으로 결국 구매를 지연하게 하거나, 
포기하도록 만드는 부정적인 효용으로 작용하게 된다. 또한 소비자는 
지각된 위험으로부터 느끼는 부담감을 줄이기 위해 더 많은 정보탐색뿐 
아니라 지각된 위험을 낮춰 주는 소극적 구매 등의 행동을 통해 이를 
해결하고자 한다(Cunningham 1967). 하지만 디자인 전형성이 높은 
제품의 경우 전형적인 속성을 통한 높은 유창성(Fluency)를 보이며, 
이는 인지적 용이성을 이어져(Schwarz 2004), 결과적으로 자극에 의해 
발생될 수 있는 불확실성을 줄여주는 역할을 한다(Schwarz 2004; 
Winkielman and Cacioppo 2001). 따라서 고관여인 명품을 구매할 때, 
일반적인 소비자들은 의사결정과 관련한 신중한 고려를 하며(Priluck 
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and Wisenblit 1999), 그 과정을 통해 지각된 위험으로 인한 불확실성을 
줄여주며, 불안함보다는 안정감을 느낄 수 있는 전형적인 디자인의 
제품에 대한 선택을 하게 될 것이다.  
또한 Byrne(1999)에 따르면, 물질재는 사람들의 사회적 성공과 
지위를 나타내고 과시할 수 있는 가장 강력한 지표가 된다. 사람들은 
이처럼 그들의 지위와 사회적인 성공, 능력을 여실히 보여줄 수 있는 
소비 행동을 추구하며, 이러한 소비행동은 명품 브랜드 제품과 같은 
과시적인 소비를 할 때 더 두드러지게 나타나게 된다. 따라서 
일반적으로 사람들은 반복 노출 및 친숙감을 통해 고급스러운 명품의 
이미지가 사람들에게 쉽게 인지될 수 있는, 브랜드 내 전형적인 
디자인을 선호할 것이다. 실제로 Nedungadi와 Hutchinson (1985)은 
높은 전형성은 결과적으로 제품에 대한 호의성과 친숙성이 높아지게 
만들어 결과적으로 구매의도가 높아진다고 주장하였다. 따라서 
일반적으로 친숙하며 쉽게 고가인 명품 브랜드 제품임을 인지하도록 할 
수 있는 디자인 전형성이 높은 제품을 선택할 것이다. 반대로 디자인 
전형성이 낮은 제품을 소비한 사람의 소비는 단발적이고 단순한 
과시적인 소비에 그치지 않는다는 생각을 할 것이다.   
그리고 앞서 제시한 바 있듯 사람들의 다양성 추구 욕구는 
사람들이 전형적이지 않은 새로운 제품을 선택하도록 이끌기도 
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한다(Loken and Ward 1990; Woll and Graesser 1982). 하지만 역으로 
이는 다양성을 추구하는 욕구는 기본적인 욕구가 이미 충족되었을 때 
가능하다. 기본적인 전형적인 욕구조차 충족되어 있지 않은 상황에서 
다양성을 추구하는 것은 선후관계가 다소 어색하다. 특히 본 연구는 
명품 연구에 초점을 두고 있으며, 명품의 경우 누구나 소유하는 것 
자체가 어렵기 때문에 새로움 및 다양성 추구의 모습보다는 기본적이고 
전형적인 것에 대한 욕구가 더 강력할 수 있다.  
지위 추론 
지위(status)는 부와 계층과 같은 특정 차원에서 다른 사람들에 
비교한 상대적인 위치를 의미하며, 이는 다른 사람들에게 얼마나 그 
사람이 존중 받는 가와 연관이 있다(Magee and Galinsky 2008). 또한 
지위에 대한 필요는 사람과 사람 사이의 사회적 관계 속에서 우위를 
점하기 위한 동기를 통해 발휘된다(Magee and Galinsky 2008; 
Ridgeway and Correll 2006).   
선행연구에 따르면, 사람들은 사회적 지위와 얼마나 재정적인 자
원을 갖고 있는가의 두 가지 관점으로 지위를 간주하며(Bourdieu 1984; 
Scott, Mende, and Bolton 2013; Veblen 1899/2007), 본 연구에서는 재
정적 자원을 얼마나 갖고 있느냐의 관점으로 디자인 전형성이 높은 혹은 
낮은 제품을 소비하고 있는 사람에 대하여 경제적 지위에 초점을 맞춰 
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이를 추론하고자 한다. 가시적으로 보여지는 고급스러운 제품에 대한 소
비는 다른 사람으로부터의 높은 존중과 부러움을 이끌어낸다(Belk 
1985). 또한 Brinol et al. (2007)의 연구에서는 강한 힘과 지위를 가진 
사람들은 스스로의 태도가 옳다고 믿기 때문에 다른 사람들의 인식을 고
려하는 것을 불필요하게 인지함을 보여주었다. 또한 높은 지위와 힘을 
갖고 있는 사람들은 의사결정과 관련하여 평가를 할 때, 그들 스스로의 
주관적인 경험과 느낌에 가장 강한 고려를 하는 것으로 나타났다(Weick 
and Guinote 2008). 더불어 쉽게 예상할 수 있으며, 실증적으로 연구를 
통해서 밝혀졌듯이 더 높은 지위를 갖고 있는 사람일수록, 더 많은 고급
스러운 제품을 구매하게 된다(Dubois and Duquesne 1993). 
그리고 부유한 사람들에 대해 재정적인 손실에 대해서 보다 잘 
대처할 수 있으며, 따라서 보다 위험을 감수하는 선택을 기꺼이 하는 사
람이라고 예측하는 경향이 있다(MacCrimmon and Wehrung 1990). 이러
한 생각은 단순한 예측에 그치는 것이 아니라 실제로 위험에 대해 받아
들이고 감수하는 경향은 부유하고 사회경제적 지위와 유의한 정적 상관
을 보였다(MacCrimmon and Wehrung 1990). 나아가 Conniff (2002)의 
연구에서는 실제로 부유한 사람들이 더 높은 수준의 위험을 감수하는 의
사결정을 내리는 것으로 밝혀졌으며, 이러한 행동은 부유한 다른 사람에
게 인지되는 그들의 사회적 지위를 높이기 위한 이유로 나타난다는 것을 
보여주었다.    
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지금까지의 전형성 그리고 지위와 관련한 선행연구들을 
종합해보면, 먼저 소비자들은 고관여 제품인 명품을 구매할 때, 
전형적인 디자인을 일반적으로 선택한다(Martindale and Moore 1988). 
따라서 디자인 전형성이 낮은 제품을 선택하는 것은 일반적으로 보이는 
소비행동이 아니며, 일반적인 표준에서 떨어진 행동에 대해 사람들은 
자율성이 있는 것으로 판단한다(Warren and Campbell 2014). 이는 
결과적으로 디자인 전형성이 낮은 제품을 소비한 사람에 대해 더 높은 
지위를 추론하는 것으로 이어질 수 있다. 
 다음으로 고관여 제품의 경우 저관여 제품에 비하여 지각된 
위험이 높고 따라서 구매 의사결정 시 관련된 불안함이나 위험을 낮출 
수 있는 선택을 하고자 한다(Cunningham 1967). 디자인 전형성이 높은 
제품의 경우 유창성을 통해 사람들에게 쉽게 인지적 처리가 되며, 이는 
결과적으로 구매에 대한 불확실성을 줄여주는 역학을 한다(Schwarz 
2004; Winkielman and Cacioppo 2001). 그럼에도 불구하고 지각된 
위험이 높은, 즉 디자인 전형성이 낮은 제품을 구매한 사람에 대하여 
이러한 위험을 감수할 수 있는 사람이라는 추론을 하게 된다. 
일반적으로 사람들은 부유한 사람이 더 많은 위험을 감수 있다고 
여기며(MacCrimmon and Wehrung 1990), 실제로 경제적 지위가 높은 
사람일수록 더 위험을 추구하는 소비행동을 보였다(Conniff 2002). 
따라서 지각된 위험이 높은 디자인 전형성이 낮은 제품을 구매한 사람에 
21 
 
대하여 더 높은 지위를 추론하게 될 것이다.  
또한 본 연구의 초점을 두고 있는 명품의 경우, 특히 과시적인 
목적과 스스로에 대한 지위를 나타내고 강조하기 위한 목적이 소비의 
주요한 목적이 된다(Belk 1988; Berger and Health 2007). 따라서 
소비자들에게 반복적으로 노출되고, 쉽고 친숙하게 명품 브랜드로서 
인식되고 인지(Nedungadi and Hutchinson 1985)될 수 있는 디자인 
전형성이 높은 제품이 과시적인 목적을 달성하기 더 용이하다 그럼에도 
불구하고 과시적인 목적을 달성하기 보다 어려운 디자인 전형성이 낮은 
제품을 구매한 사람에 대하여 명품임에도 과시적인 목적이 우선시되기 
보다는 개인이 갖고 있는 선호가 구매 결정 기준에 있어 주관적인 
경험과 느낌에 대한 고려가 더 우선이 되는 사람이라는 인식을 하게 
되고, 이는 결과적으로 더 높은 지위를 추론하게 될 것이다(Weick and 
Guinote 2008).  
마지막으로 명품의 경우 소유 자체가 어려우며, 쉽고 흔하게 
소비할 수 있는 물건이 아니기 때문에 기본적이고 전형적인 디자인에 
대한 욕구 충족 자체가 어렵다(Bournee 1957). 한 부분에 대한 욕구 
충족 및 만족은 다른 부분에 대한 욕구로 자연스럽게 이어지며(Loken 
and Ward 1990), 다양성을 추구하게 된다는 것을 미루어 볼 때, 
사람들은 디자인 전형성이 낮은 제품을 소비했다는 것은 이미 디자인 
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전형성이 높은 제품에 대한 욕구 충족이 이루어 졌기 때문이라고 
인식하게 되고 결과적으로 그 사람을 여러 전형적인 디자인의 명품을 
이미 갖고 있는 사람이라는 추론을 하게 될 것이다. 일반적으로 
사람들은 경제적 지위가 높은 사람들에 대하여 다양한 명품을 소비할 수 
있는 능력이 있는 사람으로 인식을 하고 실제로 연구결과에서도 그러한 
경향성을 확인하였다(Dubois and Duquesne 1993). 이를 미루어 볼 때, 
낮은 디자인 전형성은 그 제품을 소비한 사람이 여러 이미 전형적인 
디자인의 명품을 갖고 있는 사람이라는 추론으로 이어지게 되고 
결과적으로 이는 지위 추론에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  
가설 1: 보는 이는 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 
대하여 전형성이 높은 명품을 착용한 사람에 비해 더 높은 지위
를 갖고 있다고 추론할 것이다. 
소유물에 대한 추론과 인지된 자율성 
제품의 낮은 디자인 전형성에도 불구하고 제품을 구매한 경우, 
이에 개의치 않아도 되는 여유가 있는 것으로 판단할 수 있다. 앞서 제
시하였듯, 일반적으로 소비자는 고관여 제품에 대하여 개개인이 갖고 있
는 선호를 고려하기 보다는 해당 제품의 대표적이고 전형적인 디자인을 
우선적으로 선호한다. 하지만 소비자는 일단 한 부분에서 최적의 수준에 
도달하면, 충분히 만족하고 다음에는 다른 부분과 관련한 소비를 한다
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(Coombs and Avrunin 1977). 즉 소비자는 기존의 기본적인 제품에 대해 
만족한 이후에는, 새롭거나 혹은 전형성이 낮은 제품을 소비하는 것에 
흥미를 느끼고 이끌린다(Berlyne 1963, 1970). 이를 미루어 볼 때, 일반
적으로 마음에 들더라도 포기할 수 있는 디자인 전형성이 낮은 명품 브
랜드 제품에 대한 소비를 하는 것은 기존에 전형성이 높은 제품을 이미 
소유하고 있기 때문에, 새롭거나 혹은 흥미를 이끌어내는 디자인 전형성
이 낮은 명품에 대한 구매를 결정할 여유가 있는 것으로 인지될 수 있다. 
즉 제품이 갖고 있는 디자인 전형성을 막론하고 상대방이 고가의 명품을 
다양하게 갖고 있을 것 같다는 추론은 결국 자신이 원하는 바를 자유롭
게 추구하며, 그럴 여유가 있는 자율성이 높은 사람으로 자연스럽게 이
어질 수 있고, 또한 이는 그 사람의 경제적 지위 추론에 긍정적인 영향
을 미칠 것이다. 본 연구에서는 상대방이 현재 착용하고 있는 제품 이외
에 다른 제품 또한 소유하고 있을 것이라고 생각하는 정도를 상대방의 
‘소유물 추론’으로 정의하고, 제품의 디자인 전형성이 이를 착용하고 있
는 사람의 지위를 추론하는데 미치는 영향을 ‘소유물 추론’이 매개하는
지 확인하고자 하였다.   
자율성(Autonomy)은 일반적인 표준이나 신념, 다른 사람들의 
기대에 개의치 않고, 스스로의 행동에 대하여 얼마나 주도할 수 있는가
를 나타낸다(Ryan and Lynch 1989). 그러므로 자율성이 높은 사람은 
독립적이고, 그들 스스로가 정한 규칙에 따라 행을 하는 경향이 있다. 
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일반적이지 않으며, 독립적인 행동은 다른 사람들이 제시하고 기대하는 
것과는 다른 그 사람만의 행동을 요구하므로, 결과적으로 자율성을 보여
준다(Warren and Campbell 2014).  
또한 자율성은 내적 동기부여의 작용이기 때문에, 그 자체가 직
접적으로 관찰될 수는 없지만, 행동으로부터 추론이 가능하다(Jones and 
Davis 1965). 제품의 전형성은 그 제품 범주의 제품들의 대표적이며 평
균적인 양상과 가치를 갖고 있는 것을 지칭한다(Homa 1984; Langlois 
and Roggman 1990; Medin and Smith 1984; Reed 1972; Rosch 1978). 
따라서 사람들이 해당 제품 범주의 표준으로 생각하는 평균적인 양상과 
동떨어진 제품을 소비하는 모습은 결과적으로 일반적인 표준에 관계없이 
자신만의 방향에 따라 소비를 하는 사람으로 인지될 것이다. 
선행연구에 따르면 실제로 높은 지위를 가진 사람들은 낮은 지
위를 가진 사람들에 비해 더 다양하고 넓은 선택 범위와 자유를 갖고 있
다(Feshbach 1967; Hollander 1958; Peterson and Kern 1996; Phillips 
and Zuckerman 2001). 높은 지위를 가진 사람들은 일반적이지 않은 행
동일지라도 이에 대하여 대처할 여유가 있기 때문이다(Cartwright 1959; 
Galinsky et al. 2008; Haslam 2004; Sherif and Sherif 1964).  
또한 높은 자율성을 보이는 상대방은 낮은 자율성을 보이는 사
람에 비해 긍정적이게 인식되며(Dworkin 1988;Markus and Schwartz 
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2010), 결과적으로 이는 상대에 대한 긍정적인 추론으로 이어지게 된다
(Van Kleef et al. 2011; Simonson and Nowlis 2000). 실제로 인지된 자
율성의 매개효과를 통해 사회적인 비용을 초래할 수 있는 비순응행동이 
더 높은 지위 추론으로 이어질 수 있음이 밝혀졌다(Bellezza, Gino, & 
Keinan 2014).  
본 연구에서는 선행연구에 따라 디자인 전형성이 낮은 선택이 
불러올 수 있는 부정적인 결과를 피하고, 결과적으로 전형적인 제품을 
선택하는 행동(Stock, Speh, and Shear 2002)을 일반적인 표준이 되는 
행동으로 생각하고, 이러한 표준과 달리 제품이 가진 디자인 전형성이 
낮은 속성에도 불구하고 이를 구매한 행동을 표준과 떨어진, 다른 행동
으로 보았다. 또한 일반적으로 선뜻 구매하기 어려운 디자인 전형성이 
낮은 명품을 착용하고 있는 사람에 대하여, 이를 해결할 수 있는 여유와
 능력이 있다는 긍정적인 추론을 하게 될 것이며, 결국 이는 전형성이 
낮은 명품을 착용하고 있는 사람에 대한 경제적으로 더 높은 지위 추론
으로 이어질 것이다. 
가설 2: 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여 더 
높은 지위를 갖고 있다고 추론하는 것은 착용자의 기존 소유물에 
대한 추론에 의해 매개될 것이다.  
가설 3: 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여 더 
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높은 지위를 갖고 있다고 추론하는 것은 인지된 자율성에 의해 
매개될 것이다.  
가설 4: 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여 더 
높은 지위를 갖고 있다고 추론하는 것은 소유물에 대한 추론과 
인지된 자율성에 의해 매개될 것이다.  
성별에 따른 조절효과  
성별에 따라서, 대상에 대한 개인적 신념, 태도, 지각은 상이하
며(Crisp, Jarvenppa, & Todd 1997)남녀의 구매 의사결정과 관련된 위험 
회피 성향이 달라 실질적인 구매행동에 차이가 있다(Byrnes, Miller, & 
Schafer 1999). 여성은 일반적으로 패션 제품에 대해 남자에 비해 더 많
은 관심을 갖고 연관되어 있으며, 남성은 차와 같은 내구성 있는 제품에 
대해 더 많은 연관이 있다(Bloch 1981). 나아가 Dittmar (1989)는 구매 
행동과 관련한 성별의 차이는 소유물에 대한 가치를 부여하는 것의 차이
로 인한 것임을 보여주었다. 구체적으로 여성은 보다 감정적이고 관계 
지향적인 것에, 남성은 보다 기능이고 도구적인 부분에 가치를 부여하고 
있었다. 이어진 Dittmar et al. (1995)의 연구에서는 보다 구체적으로 여
성이 상징적이고 자기를 표현하고 보여줄 수 있는 제품 구매에 대해 더 
많은 관심과 가치를 부여하는 것으로 밝혀졌다. 그리고 O’Cass 과 
McEwen (2004)의 연구에서도 옷과 같은 패션 제품에 대해 여성들은 자
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신의 정체성을 표현하고 지위를 강조하고자 소비하는 과시적인 소비와 
더 강한 연관이 있음이 밝혀졌다. 따라서 과시적인 소비와 더 관련이 깊
은 여성의 경우 남성에 비해 타인이 착용하고 있는 명품에 대하여 더 많
은 관심을 보일 것이며, 이는 나아가 디자인의 전형성 혹은 낮은 디자인 
전형성에 대하여 남성보다 강력한 인지 및 각성 수준으로 이어지게 되어 
결과적으로 착용 제품을 통한 지위 추론에 더 강력한 영향을 줄 것 이다. 
또 Maheswaran과 Meyer-Levy(1990)의 연구에서 성별에 따라 
탐색 정보의 양을 비교하면, 남성은 단서들 중에서 특별히 두드러진 특
징 하나 또는 소수의 몇 가지 단서만 이용하는 경향이 있고, 여성은 남
성에 비해 상대적으로 구체적이고 다양한 단서들을 고려하였다. 이러한 
연구 결과를 토대로 여성의 경우 착용하고 있는 제품의 명품 여부뿐 아
니라 디자인적인 측면에서 색상, 전형성 등 여러 부분의 고려를 하여 경
제적 지위를 추론할 것을 예측하는 반면, 남성의 경우에는 명품의 여부
와 같이 경제적 지위와 뚜렷하게 연관되는 특정 단서만을 고려하여 경제
적 지위를 추론할 것으로 예측하였다.  따라서 본 연구에서는 제품의 디
자인 전형성과 지위추론 간의 조절변수로서 성별을 제시하고, 여성의 경
우에 남성에 비해 디자인 전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여 
더 높은 지위를 추론하는 것이 강하게 나타날 것으로 예상하였다  
가설 5: 보는 이가 여성인 경우 남성일 때에 비하여 디자인 전형
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성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여 더 높은 지위를 갖고 있
다고 추론하는 것은 경향이 더 강하게 나타날 것이다  
본 논문에서는 착용하고 있는 사람의 의도와는 별개로 보는 이
가 디자인 전형성이 낮은 제품 착용자에 대하여 어떻게 그들의 경제적 
지위를 추론하는지를 밝혀내고자 한다. 또한 본 연구는 타인에게 고급스
러운 제품, 즉 명품을 소유하는 것이 일종의 신호로 작용함을 기반으로 
고급스러운 높으면서 동시에 디자인 전형성이 낮은 속성 또한 높은 제품
을 소유하는 것이 다른 사람들에게 어떤 신호로 인지될 수 있는지 알아
보고자 한다. 구체적으로 제품이 가진 디자인 전형성이 낮은 속성으로 
인해 느껴지는 불안함이나 고관여 제품으로서의 높은 불확실성의 지각에
도 불구하고 기존에 이미 전형성이 높은 제품을 소유하여 이에는 별다른 
영향을 받지 않는 사람이라는 추론을 하게 되고, 이와 관련한 여유와 능
력이 있는 자율성이 있는 사람이라는 인지를 하게 되어 결과적으로 그 
사람에 대한 지위를 높게 추론할 것이다.  
 본 논문에서는 앞서 제시한 가설과 아래 그림1에서 제시한 이론
적 연구 모형을 이하의 실험들을 통해 검증하고자 한다. 각각의 연구에
서는 다른 피실험자를 대상으로 연구를 진행하였으며, 사전조사를 통해 
각 연구에 사용될 다양한 자극물의 적절성에 대하여 검토함으로써 보다 
신뢰할 수 있는 결과를 도출하고자 하였다.  
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그림 1. 연구 모형 
 
III. 연구 설계 & 연구 결과  
소유물 추론 사전조사  
본 연구에서는 일반적으로 마음에 들더라도 포기할 수 있는 디
자인 전형성이 낮은 명품에 대한 소비를 하는 것이 왜 기존에 전형성이 
높은 제품을 이미 소유하고 있기 때문에, 새롭거나 혹은 흥미를 이끌어
내는 디자인 전형성이 낮은 명품에 대한 구매를 결정하는 것으로 인지될 
수 있는지를 실증적으로 확인해보고자 한다. 본 실험에 앞서 소비자들의 
명품 가방 혹은 신발 구매 시 어떠한 행동을 보이는지를 알아보았다.  
앞서 언급하였듯 사람들이 해당 제품에 대하여 가장 선호하는 
속성을 얼마나 담아내는가가 전형성을 결정짓기 때문에(Veryzer and 
Hutchinson 1998), 결국 개개인의 선호가 아님에도 사람들이 해당 제품
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에 대하여 압도적으로 선호하는 색상은 전형적인 제품의 속성 중 하나가 
될 수 있다. 따라서 디자인의 요소 중 색상에 주 초점을 맞출 때, 소비
자들이 특정 제품에 대하여 우세하게 선호하는 색상은 해당 제품의 전형
적인 속성 중 하나가 된다.   
 제품에 따라 자신이 선호하는 색상이 아닌 다른 색상을 선호하
고, 구매할 수 있다는 연구 결과(Holmes과 Buchanan 1984)를 본 실험
에 맞춰 한번 더 입증하고자 사전조사를 실시하였다. 총 31명(남: 15명)
을 대상으로 조사를 진행하였으며, Holmes과 Buchanan(1984)의 연구에
서 사용된 실험 방식과 같은 방식을 활용하였다. <표1>의 연구 결과를 
보면, 개인에 따라 선호하는 색상이 가장 빈도가 높은 파란색(19.4%)을 
비롯하여 굉장히 다양하게 나타난다. 하지만 가방에 대하여 선호하는 색
상을 묻자 무려 38.7%의 피실험자들이 가방에 대하여 선호하는 색으로 
검정색을 골랐고, 이는 이전에 전반적으로 선호하는 색상에 비해 3배나 
더 높은 빈도이다. 다음으로 신발에 대하여 선호하는 색은 더욱 주목할
만한 결과를 보여준다. 빈도분석 결과, 무려 45.2%의 사람들이 신발에 
대하여 선호하는 색으로 검정색을 골랐으며, 다음으로 갈색(12.9%)을 선
호하는 모습을 보였다. 이러한 실험 결과는 사람들이 전반적으로 좋아하
고 선호하는 색과 가방, 신발에 대하여 선호하는 전형적인 색에는 뚜렷
한 차이가 존재함을 보여주며, 기존에 좋아하는 색이더라도 구매를 하는 
물건에 특성이나 종류에 따라 이를 포기하고 해당 제품에 대하여 선호하
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는 전형적인 색상 즉 디자인을 선택할 수 있음을 뒷받침하는 연구결과라
고 할 수 있다. 
표1. 전반적으로 선호하는 색상과 물건에 따라 선호하는 색상   
색상  선호하는 색상 가방 신발  
검정색 4(12.9%) 12(38.7%) 14(45.2%) 
파란색 6(19.4%) 6(19.4%) 2(6.5%) 
금색 2(6.5%) 3(9.7%) 1(3.2%) 
초록색     
상아색     
보라색 4(12.9%) 1(3.2%)   
하늘색 4(12.9%) 1(3.2%) 1(3.2%) 
핑크색 4(12.9%) 2(6.5%)   
빨간색 1(3.2%)    
노란색  3(9.7%) 3(9.7%) 
갈색   4(12.9%) 
와인색 1(3.2%)  1(3.2%) 
회색   1(3.2%) 
주황색  1(3.2%)   
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은색   1(3.2%) 
흰색 5(16.1%) 2(6.5%) 3(9.7%) 
 
위 사전조사를 토대로, 가방에 대하여 선호하는 색상 중 1위인 
검정색을 디자인 전형성이 높은 제품으로 3.2%만이 고른 보라색을 디자
인 전형성이 낮은 제품으로 선택하였다. 그리고 피실험자 107명을 대상
으로 구매를 한다면 둘 중 어떤 명품 가방을 구매할 지 물었으며, 그 이
유와 기존에 갖고 있는 모든 명품 가방의 색상을 체크하도록 하였다. 피
실험자 중 67명의 피실험자(63%)가 일종의 가방의 전형적인 색인 '검정
색'을 선택하였다. 객관식이 아님에도 불구하고 검정색을 선택한 피실험
자 중 70%(47명)가 검정색을 선택한 이유로 '다른 제품들과 매치하기 
쉬워서'라는 답변을 제시했다. 이들 중 20%만이 해당 '가방의 디자인 혹
은 색이 나의 선호를 반영한다'는 답변을 제시했다. 반대로 보라색을 선
택한 40명 중 2명을 제외하고 95%가 '가방의 디자인 혹은 색이 나의 
선호를 반영한다'는 이유를 제시했다. 보다 흥미로운 부분은 보라색 가
방의 선택 이유로 색 및 디자인에 대해 선호를 표현하며 그것을 선택했
음에도 그 들 중 85%가 검정색과 같은 전형적인 색 및 디자인의 가방
을 이미 가지고 있었다. 
 이처럼 소비자는 일단 한 부분에서 최적의 수준에 도달하면, 충
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분히 만족하고 다음에는 다른 부분과 관련한 소비를 하는 모습을 보인다
(Coombs and Avrunin 1977). 구매행동에 있어서도 소비자의 다양성 추
구 행동은 나타나며, 기존의 기본적이고 전형적인 제품에 대해 만족한 
이후에는, 새롭거나 혹은 다른 제품을 소비하는 것에 흥미를 느끼고 이
끌린다(Berlyne 1963, 1970). 이를 미루어 볼 때, 일반적으로 마음에 들
더라도 포기할 수 있는 디자인 전형성이 낮은 명품 에 대한 소비를 하는 
것은 기존에 전형성이 높은 제품을 이미 소유하고 있기 때문에, 새롭거
나 혹은 흥미를 이끌어내는 디자인 전형성이 낮은 명품에 대한 구매를 
결정하는 것으로 추론할 수 있다. 
 
연구 1: 디자인 전형성이 낮은 명품 브랜드 제품을 
착용하고 있는 사람에 대한 지위 추론 
연구 1에서는 특정 상황에서 전형성이 낮은 명품 가방을 
착용하고 있는 사람을 볼 때, 이 사람에 대하여 더 높은 지위를 
추론하는지(가설1)를 검증하고자 하였다. 본 실험에 앞서 디자인 
전형성이 높은(VS. 디자인 전형성이 낮은) 제품을 조작하기 위한 
조작물을 선정하기 위하여 사전조사를 실시하였다. 
본 연구에서는 실제 판매되고 있는 제품의 이미지를 활용하고자 
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하였다. 제품이 갖고 있는 미적인 속성은 제품의 성능과 같은 측면과는 
다르게 각 요소를 분리하여 판단하기 어렵다. 제품의 디자인, 즉 미적인 
속성은 각각의 구별된 개별적인 요소가 단순히 합쳐져 있는 것이 아닌 
결합력 있는 전체로서 조사되어야 한다(Ellis, 1994). 따라서 본 연구의 
실험에서는 실제 제품의 이미지를 사용하였다. 
1. 사전조사  
디자인 전형성이 높은(VS. 디자인 전형성이 낮은) 제품을 조작하기 
위한 자극물을 선정하기 위해서 아마존의 M-turk을 활용하여 여자 
41명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 남에게 보여질 수 있는 여러 
제품들 중 가방에 대하여 전형적인 디자인과 디자인 전형성이 낮은 
디자인의 시각 이미지를 제시하고자 하였으며, 집단 간 설계(between-
subject design)로 사전조사를 진행하였다. 조작 시 현실과의 연관성을 
더 높이기 위하여 실제 비슷한 수준의 가격대로 판매되고 있는 브랜드의 
제품 이미지를 활용하였다.  
 실험 진행자는 피실험자들에게 주어진 가방 이미지, 구체적으로 
피실험자에게 색이 돋보이지만, 샤넬의 전형적인 디자인(검정색 
다이아몬드 가죽, 체인)과는 조금 떨어진 디자인 전형성이 낮은 민트색 
샤넬 가방과 전형적인 검정색 샤넬 가방을 30초동안 보게 한 후, 명품 
가방의 전형성 평가, 가방에 대한 태도, 디자인 현저성 평가, 나이 등을 
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측정하였다. 전형성 평가를 위해 Loken과 Ward(1990)의 연구를 토대로 
제시된 제품의 디자인이 브랜드 내 전형적인 정도는 “이 가방은 샤넬의 
전형적인 스타일을 보여주고 있다.”, “이 제품은 샤넬의 디자인을 
대표할 수 있는 디자인을 갖고 있다.”, ”이 가방은 샤넬 가방의 좋은 
예이다.”, “이 가방의 디자인(색, 모양)은 전형적이다.”에 대하여 얼마나 
동의하는지를 묻는 4개의 항목을 7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s α =
0.93).  
다음으로 가방에 대한 태도는 '호의적/비호의적', '좋아하는/싫어하는', 
'긍정적/부정적' 총 3개 항목으로 7점 의미 차별화 척도로 
측정하였다( Cronbach’s α = 0.9)  또한 Patrick과 Hagtvedt(2011)의 
논문을 참고하여 각 제품의 디자인 현저성은 “이 가방의 디자인 
요소들은 눈에 띈다”, “가방의 디자인은 눈길을 끈다.” 에 대하여 
얼마나 동의하는지를 묻는 총 2개의 항목으로 측정하였다 Cronbach’s α =
0.87). 모든 항목은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 
브랜드 내 디자인 전형성이 낮은 디자인은 1, 전형적인 디자인은 
0으로 더미 값을 부여하였고, 설문을 통해 측정된 모든 척도는 항목별 
평균으로 값의 지표를 만든 후 일원분산분석(One-way Anova)을 
실시하였다.  
분석결과 먼저 브랜드 내 전형성 정도에 대하여 피실험자들은 샤넬 
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특유의 스타일과는 거리가 있는 디자인의 민트색 가방(M=4.13)을 
전형적인 디자인인 검정색 가방(M=6.27)보다 브랜드 내 디자인의 
전형적인 정도가 더 낮다고 인지하였다(F(1,39)=29.076, p<.001). 
나머지 변수들에 대한 분석결과, 브랜드 내 디자인의 전형적인 정도는 
나이, 태도, 디자인 현저성 정도에 대하여 모두 통계적으로 유의한 
차이가 없었다(p>.1). 따라서 실험1에서 사용할 조작물로 전형성의 
정도에 대해서만 유의한 차이를 나타내는 가방(전형적인 vs. 디자인 
전형성이 낮은)을 선정하였다. 
그림 2. 디자인 전형성이 높은 vs. 낮은 조작물 (실험1)   
 
2. 실험절차  
 연구 1을 수행하기 위해 아마존 M-Turk를 활용하였으며, 여성 
75명(평균 나이: 33세)을 피실험자로 모집하였다. 실험에 참여한 75명의 
답변 중 불성실한 답안으로 유효하지 않은 3부를 제외한 총 72개의 결







과가 연구 분석에 사용되었다. 그리고 착용하고 있는 제품의 브랜드 내 
디자인 전형성을 조작하기 위해 앞서 사전조사를 통해 선정된 조작물(전
형성이 높은 vs. 낮은 디자인의 가방)을 사용하였다.  
본 연구의 실험절차는 다음과 같다. 피실험자들은 무작위로 두 
조건(디자인의 전형성이 높은 vs. 낮은) 중 한 가지 조건에 할당되었다. 
연구자는 피실험자들에게 각각의 조건의 이미지를 제시하면서 공항에 있
는 여성에 대한 시나리오를 읽도록 하였다. 구체적으로 "당신은 공항에
서 한 여성을 보게 되었다. 여성의 나이는 대략 31살로 보이며, 그녀는 
캐주얼한 흰색 원피스를 입고 있으며,"라는 시나리오 다음으로 디자인 
전형성이 낮은 조건의 피실험자에게는 당신이 보고 있는"민트색 샤넬 가
방을 매고 있었다."라는 문장을 제시하였다. 반대로 디자인 전형성이 높
은 조건의 피실험자에게는 "검정색 샤넬 가방을 매고 있다."라는 문장을 
제시하였다.  
시나리오를 읽게 한 뒤, 피실험자에게 7점 척도를 활용하여 시
나리오에서 제시된 여성의 지위에 대하여 추론하도록 하였다. 구체적으
로 다음과 같은 질문을 활용하여 지위를 추론하도록 하였다(1. 시나리오
에서 묘사된 여성이 퍼스트 클래스를 예약했을 것 같나요?"(1=전혀 그
렇지 않을 것 같다, 7=매우 그럴 것 같다), 2."그녀는 기내에서 높은 가격
의 서비스를 주문할 여유가 있을 것 같나요?"(1=전혀 그럴 여유가 없을 
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것 같다, 7=매우 그럴 여유가 있을 것 같다), 3."그녀는 항공사의 VIP 고
객일 것 같나요?"(1=전혀 아닐 것 같다, 7=매우 그럴 것 같다)). 측정 이
후 세 항목에 대한 답변을 평균하였으며, 이 지표를 종속변수(착용자에 
대한 지위 추론)로서 분석에 활용하였다(Cronbach’s α = 0.8).   
3. 분석결과 
먼저 가설1을 검증하기 위해 전형성이 낮은 하늘색 (vs. 높은 검정색) 
가방을 독립변수로, 착용자에 대한 지위 추론 지표를 종속변수로 하여 
일원분산분석(One-way Anova)을 실시하였다. 분석 결과, 전형성이 낮
은 민트색 가방 조건(M=5.72)이 제시된 실험참가자 집단에서 전형성이 
높은 검정색 가방 조건(M=4.94)에 비해 착용자에 대한 지위 추론이 더 
높게 나타났다(F(1,70)=10.917, p=.002). 따라서 디자인 전형성이 낮은 
제품을 착용한 사람에 대하여 디자인 전형성이 높은 제품을 착용한 사람








그림 3. 연구1의 결과 
: 전형성이 낮은(vs. 높은) 제품을 착용한 사람에 대한 지위 추론 
 
 
4. 토론  
연구 1은 다른 사람이 착용하고 있는 제품의 디자인 전형성을 
조작하였을 때, 해당 명품 브랜드의 디자인을 대표하지 않는, 디자인 전
형성이 낮은 제품임에도 불구하고 해당 제품을 착용하고 있는 사람에 대
한 지위 추론에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하여 가설1을 검증
하였다. 또한 이 연구결과는 실제 판매되고 있는 제품의 이미지를 활용
하였으며, 사전조사를 통해 디자인 전형성의 차이 이외의 디자인 현저성
과 태도에 있어서는 차이가 존재하지 않는 두 가방의 이미지를 활용하였
기 때문에 더 신뢰할 수 있다. 하지만 연구 1은 여성만을 표본으로 하였
다는 점에서 한계가 있다. 이러한 한계를 보완하여 연구 2에서는 연구 1
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에서 사용된 자극물과 다른 새로운 자극물을 활용하여 남성과 여성을 대
상으로 연구를 진행하고자 한다. 나아가 성별에 따라 제품의 낮은 디자
인 전형성이 지위 추론에 미치는 영향력의 차이가 존재하는지 알아보고
자 한다. 
이어서 연구 2에서는 낮은 디자인 전형성을 보이는 제품을 착용
하고 있는 사람에 대하여 더 높은 지위를 추론할 것이라는 첫 번째 가설
을 한 번 더 확인하고, 나아가 이러한 결과가 성별에 따라 차이가 나타
나는지를 확인하고자 하였다. 구체적으로 보는 이가 남성인 경우에 비해 
여성인 경우, 전형성이 낮은 디자인의 명품을 착용한 사람에 대하여 높
은 지위를 추론하는 것이 더 강력히 나타나는지를 확인하고자 하였다.  
 
연구 2: 디자인 전형성이 낮은 제품을 착용하고 있는 사
람에 대한 지위 추론: 성별 간 영향력의 차이를 중심으로  
연구 2에서는 제품의 디자인 전형성이 착용자에 대한 경제적 지
위 추론에 미치는 영향이 보는 이의 성별에 따라 어떤 차이를 만들어내
는지 알아보고자 하였다. 또한 연구 2에서는 연구 1과 달리 남성, 여성 
모두를 대상으로 실험을 진행하였다. 선행연구에 따르면 여성의 경우 과
시적인 소비와 더 관련이 깊기 때문에(O’Cass and McEwen 2004), 타인
이 착용하고 있는 명품에 대하여 더 많은 관심을 보일 것이며, 이는 나
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아가 디자인의 전형성 혹은 낮은 디자인 전형성에 대한 인지를 더 강력
하게 이끌어 낼 것이다. 또한 남성보다 사회적 상황이나 단서에 더 많은 
영향을 받고, 여성은 남성에 비해 상대적으로 구체적이고 다양한 단서들
을 고려(Maheswaran and Meyer-Levy 1990)하므로, 연구 2를 통해 보
는 이의 성별에 따라 디자인 전형성이 낮은 명품에 대해 이를 착용하는 
사람에 대한 지위 추론이 어떻게 달라지는지를 확인해 보고자 한다.   
연구 2에서는 앞선 연구 1에서와 비슷하게 디자인 전형성을 조
작하기 위한 자극물을 선정하기 위해 사전조사를 실시하였다. 그리고 제
시되는 자극물로 남녀에 구분 없이 관여도와 구매 의도가 높은 신발을 
선정하였으며, 연구 1에서 활용된 브랜드와 다른(루이비통) 브랜드를 활
용함으로써 보다 신뢰할 수 있는 결과를 얻고자 하였다. 루이비통의 경
우 ‘모노그램’이라고 불리는 무늬와 소재로 디자인 통일성을 유지하고 
있으며, 이러한 일관성 있는 디자인을 통해 소비자들이 언제 어디서나 
쉽게 ‘루이비통’이라는 브랜드를 인지할 수 있도록 만든다. 이러한 루이
비통의 브랜드 내 디자인 전형성을 토대로 연구2를 진행하고자 한다.  
1. 사전조사  
남성과 여성 모두에게 디자인 전형성이 높은(vs.낮은) 제품을 조
작하기 위한 자극물을 선정하기 위해서 아마존의 M-turk을 활용하여 
40명(여성 52%)을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 타인에게 보여질 
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수 있는 여러 제품들 중 신발에 대하여 디자인 전형성이 높은 디자인과 
낮은 디자인의 시각 이미지를 제시하고자 하였으며, 2가지 조건(전형성 
높은 VS. 낮은)을 만들어 집단 간 설계(between-subject design)로 사
전조사를 진행하였다.  
 실험 진행은 연구 1에서 실시한 사전조사와 같은 방법, 같은 질
문 항목으로 진행되었으며, 피실험자들에게 주어진 신발 이미지, 구체적
으로 남성 피실험자에게 자극물(모노그램 디자인 VS. 아치형 디자인)과 
가격 및 브랜드 등과 같은 부연 설명을 제시하여 30초동안 보게 한 후, 
디자인의 전형성에 대한 평가, 가방에 대한 태도, 디자인 현저성을 측정
하였으며 마지막으로 연령을 적고 제출하도록 하였다. 디자인 전형성이 
높은 디자인은 1, 디자인 전형성이 낮은 디자인은 0으로 더미 값을 부여
하였으며, 설문을 통해 측정된 모든 척도는 항목별 평균으로 값의 지표
를 만든 후 일원분산분석(One-way ANOVA)을 실시하였다.  
분석결과 먼저 디자인 전형성 정도에 대하여 피실험자들은 브랜
드 내 디자인 전형성이 낮은 아치형 디자인 제품(M=3.86)보다 전형성이 
높은 모노그램 디자인 제품(M=5.1)의 전형성이 더 높다고 인지하였다
(F(1,38)=6.344, p=.016). 나머지 변수들에 대한 분석결과, 모두 통계적
으로 유의한 차이가 없었다(p>.1). 따라서 실험 2에서 사용할 조작물로 




그림 4. 디자인 전형성이 높은 vs. 낮은 자극물 (실험2) 





 연구 2를 진행하기 위하여 아마존 M-Turk를 활용하였으며, 실
험에 참여한 110부의 설문결과 중 불성실한 응답으로 유효하지 않은 8
부를 제외한 총 102개(50% 여성, 평균 나이: 32세)의 설문결과가 연구 
분석에 사용되었다. 그리고 착용하고 있는 제품의 디자인 전형성을 조작
하기 위해 앞서 사전조사를 통해 선정된 조작물(전형성이 높은 명품 VS. 
전형성이 낮은 명품)을 사용하였다.  
 연구 2의 실험절차는 다음과 같다. 피실험자들은 무작위로 앞서 
제시한 2가지 조건 중 한 가지 조건에 할당되었다. 연구자는 피실험자들
에게 각각의 조건의 이미지를 제시하면서 시나리오를 읽도록 하였다. 구
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체적으로 디자인 전형성을 조작하기 위하여 "당신은 우연히 공항에서 한 
남성을 보게 되었다. 남성의 나이는 대략 32살로 보이며, 그는 편한 트
레이닝복을 입고 있으며 제시된 이미지와 같은 아치형 [모노그램] 디자
인의 루이비통 신발을 신고 있다."라는 시나리오와 자극물을 제시하였다. 
시나리오를 읽게 한 뒤, 피실험자에게 7점 척도를 활용하여 시나리오에
서 제시된 남성의 지위에 대하여 추론하도록 하였으며, 추론을 위한 항
목들은 연구 1에서 활용한 항목을 활용하였다.  
3. 분석결과  
낮은 실현가능성이 착용자에 대한 지위추론에 미치는 영향에 이
를 보는 이의 성별이 조절효과를 갖는지를 검증하기 위해 2(낮은 디자인 
전형성 vs. 높은 디자인 전형성) X 2(남성 vs. 여성) 집단 간 설계를 바
탕으로 착용자에 대한 지위 추론을 종속변수로 하여 이원분산분석
(Two-way ANOVA)을 실시하였다. 다음 < 표 1 >에서 각 변수에 따른 
기술통계량을 제시하였다. 등분산 가정에 대한 검증(p>.1)을 후 제품의 
디자인 전형성과 성별을 독립변수로 하고 추론한 지위를 종속 변수로 하
는 이원분산분석을 실시한 결과는 아래 < 표 2 >과 같다.  
분석결과. 제품의 디자인 전형성과 관련하여 유의한 주효과
(F(1,98)=17.12, p<.01)를 확인할 수 있었으며, 성별에 대하여는 유의한 
주효과(F(1,98)=.45, p>.1)를 확인할 수 없었다. 하지만 제품의 디자인 
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전형성이 추론된 지위에 미치는 영향에 있어 성별의 조절 효과는 통계적
으로 유의한 것으로 나타났다(F(1,98)=5.4, p =.02). 성별의 조절 효과를 
보다 구체적으로 알아보기 위해 다음의 <그림5>을 살펴 보면, 피실험자
들은 디자인 전형성이 낮은 경우에 높은 경우보다 더 높은 지위를 추론
하였고, 이러한 디자인 전형성의 영향력은 남성보다 여성에게 더 강하게 
나타났다. 즉 제품의 디자인 전형성이 지위 추론에 미치는 영향은 보는 









그림 5. 연구 2 결과: 성별의 조절효과 
 
 나아가 유의한 상호작용 효과가 구체적으로 어떻게 나타나는지
를 파악하기 위하여 추가적으로 대조(Contrast)분석을 실시하였다. 대조
(Contrast)분석을 위해 독립변수인 디자인 전형성과 조절 변수인 성별에 
따라 네 집단(높은 전형성&여성=집단 1, 낮은 전형성&여성=집단2, 높
은 전형성&남성=집단3, 낮은 전형성&남성=집단4)으로 나눈 새로운 변
수('Group')를 생성하여, 새로운 변수(Group)와 추론된 지위간 일원분산
분석(One-way ANOVA)를 진행하였다. 
분석결과, 여성의 경우(집단1과 집단2), 제품의 디자인 전형성이 
착용자에 대한 지위 추론에 미치는 영향의 차이가 유의하게 나타났다
(t(98)=-4.56, p<.01). 반대로 남성의 경우(집단3과 집단4), 제품의 디자
인 전형성이 착용자에 대한 지위 추론에 미치는 영향의 차이가 유의하게 
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나타나지 않았다(t(98)=-1.28, p =.2). 
4. 토론 
연구 2에서는 연구 1의 피실험자들이 여성으로만 이루어졌던 한
계를 극복하기 위하여 연구 2에서는 여성과 남성을 동시에 제품의 디자
인 전형성에 대하여 익숙하고 더 원활하게 인식할 수 있는 자극물을 활
용함으로써 연구의 타당성을 높이고자 했다. 연구 2에서는 구체적으로 
보는 이가 남성인 경우 시나리오 속의 남성이 신고 있는 신발의 브랜드 
내 디자인 전형성의 낮고 높음이 착용자에 대한 지위 추론에 유의한 영
향을 미치지 않음을 확인하였지만, 반대로 보는 이가 여성인 경우에는 
브랜드 내 디자인 전형성이 착용자에 대한 지위 추론에 유의한 영향을 
미친다는 것을 확인하였다.  즉 연구 2에서는 제품의 디자인 전형성과 
그 제품을 착용하고 있는 사람에 대한 지위 추론과의 관계에 대한 조절
변수로서 성별의 역할을 확인하였으며, 결과적으로 가설 5를 지지할 수 
있었다. 
연구 3: 디자인 전형성에 따른 착용자에 대한 지위 추론-
소유물추론과 인지된 자율성의 이중 매개효과를 중심으로  
연구 3은 다음과 같은 목적을 갖고 있다. 먼저 연구 3에서는 이
전 연구들을 통해 검증된 첫 번째 가설을 다시 한 번 검증하고자 한다. 
또한 디자인 전형성이 낮은 제품을 착용한 사람에 대하여, 그 사람은 기
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존에 다른 전형성이 높은 명품 가방을 갖고 있을 것이라고 추론하고, 또
한 자율성이 높은 사람이라고 인지하여, 결과적으로 높은 지위를 추론하
는 경향이 나타나는지를 확인하고자 하였다. 즉 연구 3 낮은 디자인 전
형성을 보이는 제품을 착용하고 있는 사람에 대하여 더 높은 지위를 추
론하는 기저에 있는 메커니즘(매개변수)을 확인하고자 하였다.  
1. 실험절차  
 연구 3을 진행하기 위하여 아마존 M-turk를 활용하여 80명의 
여성 피실험자를 모집하였다(평균 나이=39). 피실험자들은 디자인 
전형성이 높은 제품과 디자인 전형성이 낮은 제품, 집단간 설계 
디자인의 2가지 조건 중 한 가지 조건에 임의로 할당되었다. 그리고 
착용하고 있는 제품의 디자인 전형성의 정도를 조작하기 위해 첫 번째 
사전조사를 통해 선정된 조작물(디자인 전형성이 높은 명품 vs. 디자인 
전형성이 낮은 명품)사용하였다.  
실험 3에서는 실험 1과 같은 방식으로 피실험자들에게 각각의 
조건의 이미지를 제시하면서 시나리오를 읽도록 하였다. 시나리오를 
읽은 뒤, 피실험자들은 시나리오 속 여성이 갖고 있을 물건에 대해 
추론하고, 인물의 자율성을 평가하였다. 구체적으로 질문 항목은 
1)”그녀의 집에는 다른 디자인의 샤넬 가방이 있을 것이다.” 2)”그녀의 
집에는 다른 디자인(색, 모양 등)의 명품 가방이 있을 것이다.” 
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3)”그녀의 집에는 클래식한 디자인의 샤넬 가방이 있을 것이다.”에 
대하여 7점 척도(1=전혀 그렇지 않을 것 않다, 7=매우 그럴 것 같다)로 
측정하였다(Cronbach’s α = 0.86). 또한 착용자에 대한 인지된 자율성을 
측정하기 위해 1)”당신은 그녀가 스스로 원하는 것을 행할 여유가 
있다고 생각하나요?” 2)”당신은 그녀가 스스로 원하는 모든 것을 살 
여유가 있다고 생각하나요? 3)”당신은 그녀가 스스로 어떤 것을 입고 
착용할 지에 대해 주도하고 있다고 생각하나요?”에 대하여 7점 
척도(1=전혀 그렇지 않을 것 않다, 7=매우 그럴 것 같다)로 
측정하였다(Cronbach’s α = 0.87 ). 그 후 피실험자들에게 착용자의 
지위를 추론하도록 하기 위하여 연구 1과 같은 항목을 활용하여 
측정하였다. 
2. 분석결과 
착용자의 지위에 대한 추론 
가설 1을 재 검증하기 위해 낮은 디자인 전형성 vs. 높은 디자인 
전형성의 두 가지 조건1을 집단 간 설계를 바탕으로 착용자에 대한 지위 
추론을 종속변수로 하여 일원분산분석을 실시하였다. 분석결과, 이전의 
                                           
1 디자인 전형성이 낮은 경우 1로 코딩하였으며, 디자인 전형성이 높은 경우 0
으로 더미 코딩하였다. 
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연구결과와 일관성 있게 착용하고 있는 제품이 디자인 전형성이 낮은 
명품(M=5.25)일 때, 높은 디자인 전형성을 보이는 명품(M=4.6)에 
비하여 착용자의 지위를 더 높게 추론하는 것이 밝혀졌다(F(1,75)=7.59, 
p=.007).  
착용자의 소유물에 대한 추론 
 낮은 실현가능성을 보이는 제품을 착용하고 있는 사람에 대하여 
더 높은 지위를 추론하는 과정의 기저에 어떠한 메커니즘이 담겨있는지 
확인하기 위하여 첫 번째 매개변수인 착용자에 대한 소유물 추론을 
종속변수로 하여 같은 분석을 진행하였다. 분석결과, 디자인 전형성에 
대하여 유의한 주효과를 확인하다. 예측한대로, 디자인 전형성이 낮은 
명품을 착용하고 있는 사람(M=5.2)에 대하여 디자인 전형성이 높은 
제품을 착용하고 있는 사람(M=3.97)을 판단할 때 보다, 기존에 갖고 더 
많은 소유물을 갖고 있다고 추론하는 경향이 더 강한 것으로 
나타났다(F(1,75)=30.35, p<.001).  
인지된 자율성 
 다음으로 낮은 디자인 전형성을 보이는 명품 착용자에 대해 더 
높은 지위를 추론하는 과정의 기저에 어떠한 과정이 있는지 확인하기 
위하여 두 번째 매개변수인 착용자에 대한 인지된 자율성을 종속변수로 
하여 같은 분석을 진행하였다. 분석결과, 디자인 전형성에 대하여 
51 
 
유의한 주효과를 확인할 수 있었다. 예측한대로, 디자인 전형성이 낮은 
명품을 착용하고 있는 사람(M=5.62)에 대하여 디자인 전형성이 높은 
제품을 착용하고 있는 사람(M=4.97)을 판단할 때 보다, 스스로의 
판단에 따라 행동하는 자율성이 높은 사람이라고 추론하는 경향이 더 
강한 것으로 나타났다(F(1,75)=12.1, p=.001).  
그림 6. 연구 3 결과: 디자인 전형성에 따른 소유물 추론(6-a), 인지된 
자율성(6-b), 지위추론(6-c) 




측정 변수 간의 상관관계와 기술 통계량 
측정 변수 간의 상관관계와 기술 통계를 <표 3>에 제시하였다. 
상관 분석 결과, 모든 측정 변수 간의 상관관계가 유의하게 나타났다. 
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보다 자세히 살펴보면, 낮은 디자인 전형성(1로 코딩)은 착용자에 대한 
소유물 추론, 인지된 자율성, 추론된 지위와 모두 유의한 정적 상관을 
보였다(r =.54, p<.001; r =.37, p<.001; r =.30, p<.01). 착용자에 대한 
소유물 추론은 인지된 자율성, 추론된 지위와 유의한 정적 상관을 
보였으며(r=.74, p<.001; r=.41, p<.001), 인지된 자율성은 추론된 지위와 
유의한 정적 상관이 있는 것으로 나타났다 (r=.51, p<.001).  
표 3. 변수 간 상관 계수와 기술 통계량 
 1 2 3 4 
1. 
디자인전형성 
-    
2. 소유물 추론 .537*** -   
3. 인지된 
자율성 
.373*** .742*** -  
4. 지위 .303** .412*** .511*** - 
평균 0.48 4.56 5.28 4.91 
표준편차 0.503 1.15 0.88 1.08 
***P<.001, **p<.01 
 
디자인 전형성과 추론된 경제적 지위 간 관계에서 착용자의 소유물에 
대한 추론 및 인지된 자율성의 이중매개효과  
본 연구의 연구 모형을 분석한 결과를 <표 4>에 제시하였으며, 
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각 경로의 개별 간접 효과의 유의성을 검증하기 위한 부트스트랩 검정 
결과는 <표 5>에 제시하였다. 이하에서 분석 결과에 대해 자세히 
설명하고자 한다. 먼저 디자인 전형성이 착용자의 소유물 추론을 거쳐 
추론된 지위에 영향을 미치는 경로(경로 1)의 간접효과 크기는 유의하지 
않은 것으로 확인되었다(B=-0.0045, 95% CI[-0.5276, 0.4416]). 낮은 
디자인 전형성을 보이는 명품을 착용한 사람에 대하여, 이미 더 많은 
명품을 갖고 있을 것이라고 추론하지만(B=1.23, t(75)=5.51, p<.001), 
이러한 많은 소유물을 갖고 있을 것이라는 추론이 착용자에 대한 지위를 
직접적으로 더 높이지는 않는 것으로 나타났다(B= -0.004, t(73)= -
0.024, p=.98). 따라서 가설 2는 기각되었다. 또한 디자인 전형성과 지위 
추론 간 관계를 인지된 자율성이 매개하는 경로(경로 2)의 간접효과 
크기가 유의하지 않은 것으로 나타났다(B=-0.0361, 95% CI[-0.2372, 
0.124]). 따라서 가설 3은 기각되었다. 그러나 디자인 전형성이 
착용자의 소유물 추론과 인지된 자율성을 순차적으로 매개하여 착용자에 
대한 지위 추론에 영향을 미치는 경로(경로 3)의 간접효과 크기는 
유의한 것으로 나타났다(B=0.41, 95% CI[0.1191, 0.8027]). 즉, 디자인 
전형성이 낮은 명품을 착용한 사람에 대하여, 다른 명품 또한 갖고 있을 
것이라는 소유물 추론을 더 많이 하는 경향을 보이며(B =1.23, 
t(75)=5.51, p<.001), 이처럼 소유물 추론의 경향이 높을수록 착용자의 
자율성을 더 높게 인지하며(B= 0.59, t(74)=8.26, p<.001), 이러한 
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착용자에 대한 인지된 자율성이 높아질수록 그 사람에 대하여 더 높은 
지위를 추론하는 것으로 나타났다(B=0.57, t(73)=3.12, p=.003). 즉 낮은 
디자인 전형성은 착용자에 대한 소유물 추론과 인지된 자율성을 
매개하여 추론된 지위에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 
있었으며, 이중매개효과 검증을 통해 가설 4를 지지할 수 있었다. <그림 
7>에 이상으로 기술한 실험 2의 분석 결과를 반영한 연구 모형을 
제시하였다. 






표 5. 디자인 전형성과 지위 추론 사이의 직접 효과, 간접 효과, 총 효과 
**p<.01 
 
그림7. 디자인 전형성과 착용자에 대한 지위 추론 관계에서 소유물 






연구 3에서는 이전의 연구와 일관된 결과(가설1)를 도출할 수 
있었다. 특히 연구 3을 통해 디자인 전형성이 낮은 제품을 착용하고 
있는 사람에 대하여 더 높은 지위를 추론하는 것의 기저에 있는 세부 
과정과 관련하여 보다 깊은 이해를 할 수 있었다. 구체적으로 낮은 
디자인 전형성을 보이는 명품임에도 불구하고, 이를 구매한 사람에 
대하여 기존에 이미 다른 명품 또한 갖고 있다는 소유물 추론을 하고, 
이에 따라 본인의 방향에 따라 행동하는 자율성이 있는 사람이라는 
인지를 하게 되며, 결과적으로 그 사람에 대한 지위를 높게 추론하는 
것을 확인할 수 있었다. 즉 착용자의 소유물에 대한 추론과 착용자에 
대한 인지된 자율성이 착용하고 있는 명품의 디자인 전형성과 착용자에 
대한 지위 추론 간의 관계를 이중매개하는 것을 보여줌으로써 
이중매개효과를 확인할 수 있었다.  
 
IV. 결론 
 일반적으로 소비의 목적은 기본적인 욕구 충족에 한정되어 있지 
않으며, 사람들은 스스로를 표현하고 사회적인 관계에 있어 자신의 
역할을 정립하기 위한 소비를 하는 경향이 있다(Chaudhuri and 
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Majumdar 2006). 따라서 우리가 구매하고 소비하는 것은 기능적인 
역할에 그치지 않으며, 남이 우리를 판단할 때 판단의 근거로 작용할 수 
있다. 본 연구는 디자인 전형성이 낮은 제품을 착용 중인 사람을 볼 때, 
그 사람의 지위에 대해 어떻게 추론하는지를 확인하고자 하였다. 본 
연구에서는 보는 이는 제품의 낮은 디자인 전형성에도 불구하고 이를 
구매하고, 착용하고 있는 사람에 대하여, 이 사람은 전형성이 높은 
제품을 기존에 이미 소유하고 있으며, 다양성 추구 욕구에 따라 디자인 
전형성이 낮은 제품을 구매하였다는 추론을 하게 된다. 따라서 제품의 
낮은 디자인 전형성에 큰 신경을 쓰지 않아도 되며, 이에 대처할 여유와 
능력이 있는 사람이라는 추론을 하게 되고 결과적으로 그 사람에 대한 
지위를 높게 추론하는 것을 밝혀냈다. 또한 본 연구는 실험에서 다른 
자극물을 활용하였음에도 일관된 결과를 할 수 있었기에 연구결과에 
대해 타당성을 높일 수 있었다. 나아가 본 연구에서는 낮은 디자인 
전형성에도 불구하고 이를 구매한 사람에 대하여 더 높은 지위를 
추론하는 경향이 남성에 비해 여성의 경우 강하게 나타나는 것을 
확인함으로써, 성별의 조절효과를 검증할 수 있었다.   
본 연구의 연구 모형(그림1)과 연구결과를 통해 어떤 제품을 
착용하는 것이 보는 이에게 더 높은 지위를 갖고 있는 것으로 
인지되는가를 보여주는데 의의가 있다. 또한 본 연구에서는 같은 명품 
브랜드의 비슷한 가격대의 제품일지라도 낮은 디자인 전형성을 보이는 
58 
 
제품을 착용한 사람에 대하여 더 높은 지위를 추론하는 것을 
보여주었다는 것에 의의가 있다.   
  본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 먼저, 명품(luxury 
product)에 관한 대다수의 연구들은 명품을 구매하는 사람들의 목적, 
과시적 소비를 위한 명품의 역할에 주목해왔다. 즉, 개인이 갖고 있는 
소유물을 통해 자신을 표현하고 드러내는 소비자의 소비 목적에 많은 
초점을 맞춰왔다. 그러나 본 연구에서는 소비자 스스로의 목적과는 
관계없이 이를 보고 인지하는 사람들이 착용자의 지위에 대해 어떻게 
추론하는지에 주목하였으며, 구매 시 고려하는 여러 요인들 중 특히 
디자인 전형성에 따라 이 추론이 어떻게 달라지는지를 확인하고자 
하였다.  
 또한 제품의 전형성과 관련한 기존의 연구들은 제품의 전형성에 
따른 소비자의 정서적 반응 및 평가에 대하여 중점적으로 연구가 
이루어져 왔으며, 여기서 한 발 더 나아가 디자인 전형성이 낮거나 혹은 
높은 제품을 착용하고 있는 것에 대하여 다른 사람이 어떻게 
인지하는가와 관련한 연구는 기존에 연구된 적이 없기에 이 분야의 
연구에 깊이를 더해주었다는데 의의가 있다.  
 본 연구는 이론적 시사점 이외에도 구매자들에게 구매, 소비 
목적에 따라 어떤 제품을 선택하는 것이 더 목적에 부합되는지를 
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알려준다는데 의의가 있다. 만약 소비자가 해당 제품을 구매하는 목적이 
남에게 자신의 지위를 표현하거나 혹은 높이고 싶은 것에 초점이 맞춰져 
있다면, 제품에 대한 구매 의사결정 전 전형성이 낮은 제품의 특성에 더 
높은 비중을 두는 것이 적절할 것이다. 또한 만약 딜러나 세일즈맨처럼 
남에게 보여지는 이미지가 굉장히 중요한 직업을 갖고 있거나, 계약 등 
상대방에서 지위를 높게 보이는 것이 중요한 상황에 있는 사람의 
경우에도 과시적 소비를 보여주는 명품 브랜드 제품 중에서도 디자인 
전형성이 낮은 제품을 착용하는 것이 최종적으로 더 이로운 결과를 이룰 
수 있을 것이다. 실제로 일부 고급 레스토랑에서는 어떤 제품을 
착용하고 있느냐에 따라 소비자에게 제안되는 자리가 달라지기도 하는 
것을 생각해볼 때 이 연구의 결과는 소비자가 일상 생활에 쉽게 
활용되고, 녹아들 수 있을 것이다.   
하지만 본 연구는 몇 가지 측면에서 한계점을 갖고 있다. 따라서 
추후 연구에서는 이들을 보완하여 더 깊이 있는 연구를 이끌어 낼 수 
있을 것이다. 먼저 본 연구에서는 제품의 디자인 전형성을 조작할 때 
패션 제품과 같은 가시성이 높은 제품에만 한정 지었다는 한계점이 
존재한다. 따라서 향후 연구에서는 보다 다양한 제품에 대하여 제품의 
낮은 혹은 높은 디자인 전형성을 조작할 방법을 구상하여 진행한다면 
보다 깊이 있는 연구로 발전할 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서는 
‘디자인’ 전형성에 초점을 맞춰 전형성을 정의하였지만, 전형성은 보다 
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넓은 정의가 가능하며, 디자인에 국한되지 않고, 의사결정에 있어서의 
전형성으로 확대하여 보다 넓은 의미로 본 연구를 확장할 수 있을 
것이다.  
또한 본 연구에서는 성별 이외에 착용하고 있는 제품을 보는 
이의 특성을 반영하여, 하나의 조절변수로서 보는 이의 특성이 제품의 
디자인 전형성이 착용자에 대한 지위 추론에 미치는 영향을 조절하는 
가에 대한 연구까지는 미처 진행하지 못하였다. 착용자의 지위를 
추론하는 사람들의 특성을 반영하는 ‘디자인 민감성’, ‘소비자 지식 수준’ 
과 같은 변수를 활용함으로써 보다 깊이 있는 후속 연구를 진행할 수 
있을 것이다.  
나아가 연구를 진행하면서 전형성이 낮으며 긍정적인 태도를 
보일 때, 전형성이 낮으며 부정적인 태도를 보일 때, 전형성이 높으며 
긍정적인 태도를 보일 때, 지위 추론에 어떤 차이가 있는지 
일원분산분석을 진행한 결과, 전형성이 낮은 제품이더라도 자극물 
자체에 대한 태도가 부정적인 경우(M=4.38)일 때, 긍정적인 태도를 
보이며, 전형성이 높거나(M=5.36) 혹은 낮은 제품(M=5.9)에 비해 더 
낮은 지위를 추론하는 경향이 있는 것으로 파악되었다(F(2,45)=11.51, p 
<.01). 따라서 후속 연구에서는 보다 구체적으로 보는 이가 해당 제품에 
대해 지각하는 매력도의 조절효과 혹은 경계조건을 검증해보는 절차를 
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통해 연구의 깊이를 더 할 수 있을 것으로 판단된다.  
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People consume not only for basic needs but for self-expression and 
establishment of self-identity between social relationships. Therefore, what 
you consumed could be used as functional roles and clues to infer you 
when others observe you. This research examines how people react to low 
design typicality of a product regardless of the owner’s purpose. Studies 
in this research demonstrate that people infer higher economic status to 
someone who consumed a product with low design typicality rather than 
high design typicality. In addition, the results demonstrate that inferences 
to what the owner also possess and perceived autonomy about the owner 
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mediated the influence of design typicality on status inferences. 
Specifically, people usually infer higher status to someone who is wearing 
a product with low design typicality in spite of high perceived risks. That’s 
because they guessed that the one also has other products with high 
design typicality. Also they perceived that the one can afford to its low 
design typicality. Moreover, this research demonstrated that gender has a 
moderating influence to the inferences. 
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